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Tämän opinnäytetyön toteutus tapahtui ulkomailla. Opinnäytetyön aihe muotoutui käsittele-
mään kotimaisia tuotteita. Tutkimuskysymyksenä oli, mitä kotimaisia tuotteita suomalaiset 
kaipaavat ulkomailla? Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Lontoon suomalaisen Meri-
mieskirkon palvelubrändiä asiakkaan näkökulmasta. Tavoitteena oli selvittää suomalaisille 
tarpeelliset tuotteet ja sen lisäksi selvittää ulkomaalaisten kiinnostus kyseisiä tuotteita koh-
taan.   
 
Teoria muotoutui brändeistä, palvelubrändin rakentamisesta ja ostokäyttäytymisestä. Tutki-
musmenetelmiä olivat haastattelu ja kysely sekä testiryhmä. Haastattelu tehtiin Merimieskir-
kolla ja haastateltavana oli kirkon johtaja pastori Teemu Hälli. Kysely toteutettiin sosiaalises-
sa mediassa ulkomailla asuville tai asuneille suomalaisille. Kysely laitettiin henkilökohtaisesti 
40 ulkosuomalaiselle sekä lisäksi ”Finnish People Living in London” -yhteisöön. Yhteisössä oli 
kyselyn lähettämishetkellä 1778 jäsentä. Vastauksia kyselyyn tuli jo muutamassa päivässä riit-
tävä määrä. Testiryhmä koottiin kasaan Lontoossa ja siihen osallistui viisi ulkomaalaista hen-
kilöä, jotka maistoivat kyselyn perusteella suosituimmiksi valitut suomalaiset tuotteet. Tes-
taajiin kuului kaksi englantilaista miestä, ruotsalainen nainen, eteläafrikkalainen mies sekä 
guinealainen mies.  
 
Haastattelun avulla selvisi, että suomalaiset eivät kysy erikoisuuksia kirkolla, vaan toiveet 
ovat hyvin perinteisiä kuten ruisleipä, salmiakki, suklaa ja karjalanpiirakka. Kyselyn avulla 
selvisi, että haastattelussa mainitut tuotteet ovat suomalaisten mieleen. Eniten kyselyssä 
mainittiin ruisleipä, Oltermanni-juusto, salmiakki, Fazerin Sininen suklaa, karjalanpiirakka, 
lonkero, makeiset sekä purukumi. Kyselyssä selvisi myös, että suurimmalle osalle suomalaisia 
kotimaisten tuotteiden saanti ulkomailla on tärkeää ja valtaosa oli valmis maksamaan tuot-
teista hieman enemmän kuin Suomessa. Testiryhmän perusteella tuotteisiin oli myös kiinnos-
tusta ulkomaalaisten keskuudessa. Osa testiryhmäläisistä olisi valmis menemään Merimieskir-
kolle ostamaan suomalaisia tuotteita.  
 
Opinnäytetyö osoitti, että kotimaiset tuotteet ovat edelleen tärkeitä suomalaisille ja perin-
teisiä tuotteita kaivataan. Tuotteilla voi olla potentiaalia pärjätä myös ulkomaalaisten kes-
kuudessa, sillä jo pieni testiryhmä osoitti suurta mielenkiintoa. Suurempi ulkomaalaisryhmä 
olisi mahdollista tavoittaa jos yhteistyökumppaneita haettaisiin ehkä ulkomaalaisista yrityksis-
tä ja näin ollen Merimieskirkon tapahtumiin osallistuisi ehkä enemmän myös muitakin kuin 
suomalaisia.  
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This thesis was carried out abroad and it examines Finnish products with a focus on the ques-
tion of which Finnish products Finns miss abroad. The purpose of the thesis was to find out 
customer’s point of view about the service brand of the Finnish Church in London. The objec-
tive of the thesis was to list the products Finns need and also to scrutinize whether foreigners 
are interested in these products. 
 
The theoretical section examines brands, building a service brand and buying behaviour. Re-
search methods used were interviews, survey and test groups. The interview was conducted 
at the Finnish Church in London and the interviewee was the manager of the Church, Father 
Teemu Hälli. The survey was executed via social media and the target group was Finnish peo-
ple who live or have lived abroad. The survey was also posted personally to 40 Finns abroad 
and also to the group “Finnish People Living in London”. The group has 1778 members. 
Enough responses were received already within two days. The test group was carried out in 
London and five foreigners participated. These foreigners tasted the products, which accord-
ing to the survey were the most popular. People taking part in the test group were two Eng-
lishmen, a Swedish woman, a South African man and a Guinean man.     
 
According to the interview, Finns do not request many specialties at the Finnish Church, but 
their purchases are mainly traditional such as rye bread, salty liquorice, chocolate and Kareli-
an pies. According to the survey, the most popular products were rye bread, Oltermanni 
cheese, salty liquorice, Fazer chocolate, Karelian pie, long drink, sweets and chewing gum. 
The survey also clarified that most Finns find having Finnish products abroad important and 
most were also willing to pay more than in Finland. The test group demonstrated that for-
eigners are also interested in Finnish products.  
 
This thesis proved that Finnish products abroad are important for Finns and traditional prod-
ucts are missed the most. These products also have the potential to be popular amongst for-
eigners as the test group showed. By co-operating with foreign companies, it would be possi-
ble to reach a bigger group of foreign people along with Finnish people who are willing to par-
ticipate in events held at the Finnish Church in London. 
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 1 Johdanto 
 
Tämän opinnäytetyön toteutus tapahtuu Englannissa. Opinnäytetyön tutkimuskysymys on, mi-
tä kotimaisia tuotteita suomalaiset kaipaavat ulkomailla? Opinnäytetyön tarkoituksena on sel-
vittää Lontoon suomalaisen Merimieskirkon palvelubrändiä asiakkaan näkökulmasta. Tavoit-
teena on kartoittaa suomalaisten tarvitsemat tuotteet ja sen lisäksi selvittää ulkomaalaisten 
kiinnostuneisuus kyseisiä tuotteita kohtaan. Lisäksi tavoitteena on herättää kiinnostusta suo-
malaisia tuotteita kohtaan uusien kokemusten avulla. Kohderyhmäksi on valittu Englannissa 
asuvat tai asuneet suomalaiset. Opinnäytetyön tutkimusmenetelminä käytetään haastattelua 
ja kyselyä sekä testiryhmää. Opinnäytetyön toimeksiantaja on Lontoon suomalainen Meri-
mieskirkko. Kirkon johtaja Pastori Teemu Hällin haastattelun sekä ulkosuomalaisille teetetyn 
kyselyn avulla pyritään vastaamaan tutkimuskysymykseen. Kysely tehdään sosiaalisen median 
välityksellä ulkosuomalaisille henkilöille sekä ”Finnish People Living in London” ryhmään liit-
tyneille jäsenille Facebookissa. Tulosten perusteella kootaan ulkomaalaisista koostuva testi-
ryhmä, joka testaa kyselyn perusteella saadut suosikkituotteet. Tämän avulla päätellään ky-
seisten tuotteiden kiinnostus ulkomaalaisten keskuudessa. 
 
Opinnäytetyön tuloksista pyritään tuottamaan hyötyä Merimieskirkolle tuotteiden hankintaa 
varten. Opinnäytetyön toiminnallinen osuus eli testiryhmä kasataan Lontoossa, ja se koostuu 
eri kansalaisuuksista ympäri maailmaa. Haastattelu tehdään kasvotusten Lontoon merimies-
kirkolla nauhoitusta apuna käyttäen. Kysely toteutetaan Laurea-ammattikorkeakoulun e-
lomakkeen avulla eli vastaajille annetaan suora linkki kyselylomakkeeseen.  
 
Opinnäytetyö on jaettu kuuteen eri lukuun, jonka lisäksi lopussa ovat liitteet ja kuvat. Ra-
portti alkaa johdannolla. Sitten kuvataan toimintaympäristöä eli opinnäytetyön toimeksianta-
jaa. Teoriassa käsitellään brändejä, palvelubrändin luomista ja ostokäyttäytymistä. Sen jäl-
keen tulee menetelmäkuvaus ja tutkimuksenkulku. Tutkimustulokset käsitellään ennen johto-
päätöksiä.  
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2 Lontoon suomalainen Merimieskirkko toimintaympäristönä 
 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on vuonna 1875 perustettu Suomen Merimieskirkko, joka oli 
alun perin apu ulkomailla vaikeuksiin joutuneille suomalaisille eli siihen aikaan lähinnä me-
renkulkijoille ja siirtolaisille. Nykypäivänä merimieskirkolla kohtaa tilapäisesti tai pysyvästi 
ulkomailla asuvia suomalaisia sekä heidän ystäviään ja läheisiään. (Lontoon suomalainen me-
rimieskirkko.) 
 
Merimieskirkko on hyvä kohtaamispaikka Iso-Britanniassa ja Irlannissa asuville suomalaisille. 
Kirkolla ja kirkon ulkopuolella järjestettyjä tapahtumia ovat kristilliset, kulttuuriset sekä so-
siaaliset menot. Nykyinen Itä-Lontoossa sijaitseva kirkkorakennus on valmistunut vuonna 1958 
ja on kolmas suomalainen kirkko Lontoossa. Kirkon hallintoon kuuluu tällä hetkellä Suomen 
Lontoon suurlähettiläs, Suomen Merimieskirkko ry:n pääsihteeri, konttoripäällikkö sekä kirkon 
johtaja, jota haastateltiin opinnäytetyön alkaessa. (Lontoon suomalainen merimieskirkko.) 
 
Kuvassa 1 nähdään Lontoon suomalainen Merimieskirkko ulkoapäin. Kirkko sijaitsee itä-
Lontoossa osoitteessa 33 Albion Street. 
 
 
Kuva 1: Lontoon suomalainen Merimieskirkko 
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Kuvassa 1 oleva Lontoon suomalainen Merimieskirkko tarjoaa monipuolisia palveluita suoma-
laisille. Kirkolla on kahvila, majoituspalvelu, Suomi-kauppa, catering- palvelu, sauna sekä tie-
tenkin itse kirkon puolesta kirkolliset toimitukset kuten kaste. Kahvila on suomalaistoiminnan 
infopiste ja siellä voi korvapuustien lisäksi nauttia myös suomalaisista sanoma- ja aikakaus-
lehdistä esimerkiksi Suomen Kuvalehti, Kaleva, Helsingin Sanomat, Me Naiset ja Veikkaaja. 
(Lontoon suomalainen merimieskirkko.) 
Kirkko toivottaa tervetulleeksi myös majoittumaan ja tarjoaa neljän ja kuuden hengen huo-
neita. Kirkon yhteydessä toimii myös Suomi-kauppa, jonka tuotevalikoimaan keskitytään opin-
näytetyön osalta. Kaupasta löytyy salmiakkia, suklaata, sinappia, makkaraa, ruisleipää sekä 
muita suomalaisia suosikkituotteita ja lahjatavaroita kuten Muumi-esineitä sekä suomalaista 
saippuaa. Joulu- ja pääsiäisbasaarit järjestetään myös, jolloin valikoimaa on runsaammin. 
Pääsiäisbasaarin valmistelut näkyvät alla olevassa kuvassa 2. Kirkko tarjoaa myös saunan sekä 
järjestää tasokkaita yksityistilaisuuksia. (Lontoon suomalainen merimieskirkko.) 
Kuva 2: Merimieskirkko muuntautumassa Pääsiäisen myyjäisiä varten 
Kuvassa 2 näkyy merimieskirkon pääaula muunnettuna pääsiäisbasaaria varten. Normaalisti 
kyseinen tila on käytössä kirkollisia toimituksia varten ja takana näkyy kirkon alttari. Kirkolla 
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sijaitseva Suomi-kauppa on siirretty keskelle, koska pääsiäisvalikoima on tavallista suurempi 
ja kaupan normaali sijainti ei olisi riittävä. 
 
3 Asiakaslähtöinen palvelubrändi 
 
Opinnäytetyön teoria pohjautuu asiakaslähtöisen palvelubrändiin. Siinä keskeiset näkökulmat 
ovat brändit ja palvelubrändi sekä ostokäyttäytyminen. Tässä opinnäytetyössä brändit luovat 
perustan kyselylle, jonka yhtenä tarkoituksena on selvittää suomalaisten suosikkibrändit. 
Brändiajattelu on tärkeää Lontoon suomalaiselle Merimieskirkolle tuotteiden tilaamisen ja 
yhteistyön tekemisen kannalta. Suomalaisille tutut brändit esimerkiksi Fazer löytyvät jo Me-
rimieskirkon tuotevalikoimasta. Ostokäyttäytyminen on pohjana kyselylle, jossa selvennettiin 
suomalaisten ostokäyttäytymistä ulkomailla. 
 
Asiakaslähtöinen palvelubrändi on hyödyllinen Merimieskirkon Suomi-kaupalle, sillä asiakkaat 
hakevat tiettyjä asioita ja heillä on tiettyjä toiveita. Brändit kannattaa ottaa huomioon yri-
tyksen toiminnan jatkuvuuden näkökulmasta. Kirkko ei tarjoa ainoastaan tuotteita vaan ko-
kemuksia. Työntekijät ovat suomalaisia, tuotteet suomalaisia ja jopa ilmapiirin voi kuvata 
olevan suomalainen.  
 
3.1 Palvelubrändin luominen 
 
Tässä luvussa esitellään brändejä. Ensiksi kuvataan yleisesti termin määrittelyä. Sen jälkeen 
päästään brändin rakentamiseen. Brändin rakentamisen jälkeen kerrotaan vahvan brändin 
luomisesta ja annetaan muutama esimerkki vahvoista brändeistä maailmalla ja Suomessa. Li-
säksi kerrotaan asiakaslähtöisestä brändistä sekä ostokäyttäytymisestä. 
 
Muutama vuosikymmen sitten brändi oli nopeasti liikkuva kuluttajan tuote kaupan hyllyllä. Se 
vetosi ainoastaan yhteen yleisöön: asiakkaaseen. Sittemmin brändit ovat laajentaneet kohde-
yleisöään ja brändeistä on tullut valtavia yritysten identiteettejä. Brändi voi siis tarkoittaa 
koko yritystä tai ainoastaan yhtä sen tuotteista tai palveluista. (Olins 2008, 21.) 
 
Brändi on nimike, joka osoittaa yhtiön omistajuutta, jota koemme, arvostelemme, ja jota 
kohtaan meillä on tuntemuksia. Brändiarvoa rakennettaessa aistimus on todellisuutta tärke-
ämpi. Brändit ovat olemassa vain asiakkaiden mielissä, joten brändien hallinta on ennen kaik-
kea aistimusten hallintaa. Brändin tarjoama hyöty kuluttajalle on vastaus yksinkertaiselle tar-
peelle tai ongelmanratkaisu. Brändit tekevät valinnoista helpompia ja yksinkertaistavat maa-
ilmaa meille. Yleensä ostamme tutuksi ja hyväksi havaittuja tuotteita jatkuvasti ja valinnan-
vaikeus tulee vasta kun tuttua tuotetta ei olekaan saatavilla ja joudumme valitsemaan entuu-
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destaan tuntemattomien tuotteiden joukosta yhden. (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan 
2007, 4.) 
 
Keller (2008) listaa kirjassaan ”Strategic Brand Management” neljä askelta brändin rakenta-
miseen. Kolmion pohjalla ensimmäisenä askeleena on selvittää, mihin kategoriaan brändi kuu-
luu ja mitä tarvetta se tyydyttää. Kuluttajalle on tarkoitus tehdä brändi tutuksi. Kun brändi 
on tuttu, voidaan siirtyä seuraavaan vaiheeseen eli brändin suorituskykyyn ja mielikuvituk-
seen. Suorituksessa kuluttaja arvioi päällimmäisiä brändin ominaisuuksia, luotettavuutta, pal-
velun tehokkuutta, tyyliä, mallia sekä hintaa. Selvitetään, millaisia käyttäjiä löytyy, mistä 
ostetaan ja mihin käytetään, kuvaan kuuluu myös käyttäjien persoonallisuus ja arvot sekä ai-
kaisemmat kokemukset. (Keller 2008, 61.) 
 
Kellerin mukaan muutaman ensimmäisen askeleen jälkeen päästään jo syvemmälle brändiin ja 
voidaan tarkastella arvosteluja ja tunteita. Arvostelussa huomiota herättää esimerkiksi laatu 
kun taas brändi voi herättää onnistuessaan seuraavia tunteita: lämpö, hauskuus, jännitys, tur-
vallisuus, sosiaalinen hyväksyntä sekä itsekunnioitus. Näiden vaiheiden onnistuttua brändi saa 
kuluttajassa aikaan toivotun huipun eli kolmion kärjen, joka on lojaalisuus brändiä kohtaan. 
Kuluttaja saa jonkin siteen brändiin ja brändistä tulee vertaisiaan parempi kuluttajan silmis-
sä. Tähän vaiheeseen päästyä brändi on saanut kuluttajan omakseen. (2008, 61.) 
 
Pohja kaikille brändeille ovat sen tuotteet ja palvelut. Ne ovat asioita, joita kuluttajat loppu-
peleissä ostavat. Pettymyksen aiheuttanut ostokokemus on aina huonoksi brändille. Pettymys 
ja tyytyväisyys ovat odotuksia ja brändin ei tulisi luvata liikaa tai pettää odotuksia. (Van Gel-
der 2003, 45 – 47.) 
 
Vahvan brändin luodakseen markkinoinnin johtajien täytyy varmistaa monia seikkoja. Heidän 
tulee ymmärtää brändin tarkoitus ja markkinoille sopivat tuotteet ja palvelut tarkoitukseen 
sopivalla tavalla. Brändi tulee myös sijoittaa oikein ja sen tulee tarjota toivotut hyödyt. Ku-
luttajien katsomuksia tulee mitata ja kehittää hinnoittelu strategia sen mukaan. Innovaatio ja 
ajankohtaisuus ovat lisäksi tärkeää brändille. (Keller 2008, 642.) 
 
Yksi esimerkki vahvasta brändistä on Coca-Cola Company. Coca-Cola Company on ollut virvoi-
tusjuomien ykkönen vuodesta 1923 asti. Vuonna 2005 Coca-Cola brändin arvo oli 67.53 miljar-
dia Amerikan dollaria tehden siitä maailman menestyneimmän brändin. (Berner & Kiley 2005, 
86 – 94.) Tällä hetkellä yrityksellä on 139 600 työntekijää ympäri maailman ja tuotteita myy-
dään yli 200 maassa. Yhtiö on perustettu vuonna 1886 ja tätä nykyä tuotteita on yli 3500. 
(Coca-Cola Company.) 
 
 11 
Suomen suosituin brändi Fazer on perustettu vuonna 1891 Helsingissä Karl Fazerin toimesta. 
Yrityksellä on tänä päivänä toimintaa kahdeksassa maassa ja heidän toimintansa perusta on 
asiakaslähtöisyys, laadukkuus ja yhteistyö. Fazer on tullut myös tässä opinnäytetyössä esille 
tunnettuna brändinä ja on yksi rakastetuimmista suomalaisista brändeistä. Osa Fazer tuotteis-
ta syntyi jo 1800- ja 1900-lukujen vaihteessa. Näihin klassikkotuotteisiin kuuluvat muun muas-
sa Mignon muna, Kiss-Kiss, Wiener Nougat ja Geisha. Vuosien saatossa Fazer on laajentanut 
brändiään leipomotuotteisiin sekä kahvila-ravintolatoimintaan. Fazer brändin lisäksi yhtiöllä 
on Karl Fazer, Amica ja Oululainen brändit. Kaikille yhteinen asia on tuotteiden ja palvelui-
den korkea laatu, herkullinen maku sekä parhaat raaka-aineet. (Fazer.) 
 
Puhuttaessa brändeistä tulee yleensä mieleen jokin tuotebrändi, ei niinkään palvelubrändi. 
Palvelubrändiin onkin vasta parin viime vuosikymmenen aikana alettu kiinnittää huomiota. 
Nykypäivänä on alettu ymmärtää, että myös palvelubrändin määrittäminen ja kehittäminen 
ovat tärkeää. Konkreettisen tuotteen brändin esille tuominen on yksinkertaisempaa kuin pal-
velubrändin esille tuominen. Tuotebrändin tärkein osa siinä on tietysti itse tuotteella ja sen 
ominaisuuksilla sekä kuluttajien tarve ja kiinnostus tuotetta kohtaan. Markkinointiviestintä on 
tässä prosessissa merkittävän isossa osassa brändin esille tuomisessa. Tuotteesta voi myös 
tehdä helpommin esimerkiksi tutkimusta, pitävätkö kuluttajat tästä kyseisestä tuotteesta. 
Sen perusteella on helppo jatkaa tai toisessa tapauksessa lopettaa tuotteen esille tuomista. 
Palvelubrändissä on erilaista se, että palvelu ei ole mikään konkreettinen käsin pidettävä tuo-
te. Palvelubrändiä ei pysty perustamaan minkään tietyn tuotteen ympärille. Palvelu on pro-
sessi, ja brändin perustaminen sekä kehittäminen on haastavampaa. (Grönroos 2009, 384 – 
390.)     
 
Grönroosin mukaan palvelubrändiä luodessa ja kehitettäessä on pidettävä mielessä kaksi tär-
keää asiaa: 
 
• ”Brändisuhteiden luomisen lähtökohdaksi ei voi ottaa valmiiksi tehtyä vakiotuo-
tetta. Brändin kehittämisprosessin ytimenä ovat palveluprosessit” (2009, 391). 
• ”Brändin kehittämisprosessin perustana ovat useimmiten yritys ja sen palvelu-
prosessit eivätkä erilliset palvelut (joskin yritykset kehittävät joskus palveluja, jotka 
ovat erillään itse yrityksestä)”(2009, 391). 
Palveluprosessin suunnittelu ja hallinta on palvelubrändin luomisen ja kehittämisen ydin. 
Markkinointiviestinnällä on tietysti myös osa tässä prosessissa, mutta sillä ei ole merkittävin 
osa.  Asiakkaiden ja yrityksen arvojen kohtaaminen ja sopusointu on halutun brändi muodos-
tumisen A ja O. Asiakas on aina pääosassa tuote- ja palvelu prosesseissa. Asiakkaat päättävät 
ostavatko he yrityksen tuotteita ja palveluita vai eivät. (Grönroos 2009, 391.) 
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Kuvassa 3 on kuvattu Grönroosin kirjan perusteella palvelubrändin, suhteen ja arvon muodos-
tama kolmio. Kolmiomalli auttaa ymmärtämään paremmin brändin luomisen prosessia. Brän-
din luomisessa on monta tekijää, jotka pitää ottaa huomioon. (2009, 394.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 3: Palvelubrändin suhteen ja arvon muodostama kolmio (Grönroos 2009, 394) 
 
Kolmion oikeassa puolessa kuvataan yrityksen antamia lupauksia brändistä asiakkaille, erilais-
ten viestintätapojen kautta. Tällä tavalla saadaan brändille tunnettavuutta asiakkaiden ja 
muiden sidosryhmien kesken. Kolmiomallin pohja tarkoittaa sitä, että yrityksen tulee tehdä 
yrityksen sisällä toimenpiteitä, jotta asiakkaille annetut lupaukset pystyttäisi toteuttamaan ja 
asiakkaille tehdyt lupaukset täyttämään. Asiakkaille ulospäin annettujen arvojen tulisi olla 
sopusoinnussa yrityksen ja siellä työskentelevien työntekijöiden sisäisten arvojen kanssa. Pal-
veluprosessin vuorovaikutus asiakkaan ja työntekijän välillä edistää brändin toteutumista. 
Myös työntekijöiden toimintamallit ja yrityksen ulkoiset viestintätavat vaikuttavat brändin 
toteutumiseen. Asiakas ja työntekijä yhdessä luovat asiakkaan palvelukokemuksen ja sen 
merkityksen, näistä kahdesta asiasta muodostuu brändin toteutuminen. Kaikki kolmion kolme 
prosessia tulee suunnitella ja yhdistää tarkasti. Tuloksena huolellisesti kootusta prosessista 
saadaan luotua brändin arvo asiakkaille sekä myös brändin pääoman luominen yritykselle. 
(Grönroos 2009, 394 – 395.) 
 
Asiakkaat ja sidos-
ryhmät 
Sisäiset toimenpi-
teet”mahdollistetaan annettujen 
lupausten herättämien odotusten 
täyttäminen”(sisäinen brändäys) 
Ulkoiset toimenpiteet 
”annetaan arvolupauk-
sia” 
Yritys Työntekijät 
Vuorovaikutus ”palve-
luprosessissa luodaan yh-
dessä merkityksiä ja ko-
kemuksia” 
Brändit (ja yri-
tys)”helpotetaan ja 
edistetään suhteita” 
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Asiakaslähtöisen brändiarvon perusajatuksena on olettamus brändin nojaamisesta kaikkeen, 
mitä asiakas on nähnyt, lukenut, kuullut, oppinut, ajatellut tai tuntenut brändistä. Brändin 
vahvuus löytyy nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden suorista tai epäsuorista kokemuksista 
ja suhteesta brändiin. (Lindberg-Repo 2005, 121.)  
 
Storbacka & Lehtinen määrittelevät arvon kolmessa eri tarkoituksessa. Asiakkuuden arvo tar-
koittaa sitä, miten arvokas asiakkuus yritykselle on. Yrityksen organisaatiossa arvo tarkoittaa 
perusarvoa ja arvomaailmaa, joka organisaatiossa vallitsee. Arvotuotanto puolestaan on pro-
sessi asiakkaan tarkoituksen toteuttamiseksi. (1998, 14.) 
 
Lindberg-Revon mukaan asiakaslähtöinen brändiarvo voidaan määritellä eroavaisuuksiin perus-
tuvana vaikutuksena, joka asiakkaan bränditietämyksen kautta välittyy hänen brändiin liittä-
mään tunnettavuuteen ja käyttäytymiseen. Yrityksen on kiinnitettävä huomiota asiakaslähtöi-
sen brändiarvon saavuttamiseksi. Heidän tulee varmistaa, että asiakkaat tuntevat tai pystyvät 
määrittämään tuote tai tarvekategorian, mihin brändi luokitellaan. Lisäksi yrityksen tulee 
vahvistaa brändin kokonaisvaltaista merkitystä asiakkaan mielessä. On myös tärkeää tuoda 
voimakkaasti esiin asiakkaan tuntemukset ja vastaukset brändin merkitykseen. Asiakkaan ja 
brändin vuorovaikutuksen vahvistaminen aktiivisen ja lojaalin asiakassuhteen syntymiseksi 
brändin ja asiakkaan välille on viimeinen vaihe brändin perustan rakentamisessa. (2005, 124.) 
 
Lindberg-Repo korostaa, että asiakaslähtöinen arvo voidaan määritellä eroavaisuuksiin perus-
tuvaksi seuraukseksi. Tämä tarkoittaa sitä, että brändillä on positiivinen asiakaslähtöinen 
brändiarvo, mikäli asiakas reagoi positiivisemmin tuotteeseen ja sen erottavuuteen kuin jos se 
ei olisi erottuva. (2005, 129–130.) 
 
3.2 Ostokäyttäytyminen 
 
Carysforth ja Neild määrittelevät ostokäyttäytymisen tavaksi, jolla eri kuluttajat käyttäytyvät 
ostaessaan. Kuluttajiin vaikuttaa monet tekijät, esimerkiksi se, millä tuulella he ovat ja ovat-
ko he ostoksilla yksin vai jonkun tai joidenkin kanssa, ja ketä tai keitä nämä henkilöt ovat. 
Valaistus, lämpötila, kellonaika, säätila ja jopa vuodenaika vaikuttavat ostokäyttäytymiseen. 
(2010, 261.) 
 
Ostokäyttäytyminen Clinen, Cronleyn ja Kardesin mukaan sisältää kaikki kuluttajan tuotteen 
tai palvelun ostotilanteeseen, käyttöön sekä hävittämiseen liittyvät toiminnot. Tähän lukeu-
tuvat kuluttajan emotionaaliset, psyykkiset ja käytökselliset tekijät, jotka ennakoivat, päät-
tävät tai seuraavat edellä mainittuja toimintoja. (2011, 8.)   
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Kuluttajien valintaan liittyy monia vaiheita. Aluksi tunnistetaan tarve, johon tarvitaan ratkai-
su kun huomataan, että toivotun olon ja nykyisen olon välillä on aukko. Tarpeen tunnistami-
seen voi vaikuttaa myös muut ihmiset, jolloin tarve saattaa tulla alitajunnasta tai ihminen 
luulee tarvitsevansa jotain, mitä ei tarkemmin ajateltuna tarvitse. Tarpeen havaitsemisen 
jälkeen alkaa tiedonhaku. Tieto auttaa päätöksenteossa. Tietoa voidaan hakea omasta muis-
tista tai muuta kautta kuten ympäristöstä. Kun ihmisellä on tarpeeksi tietoa tuotteesta, seu-
raavaksi hänen täytyy arvioida vaihtoehtonsa. Valintakriteereihin vaikuttavat tuotteen omi-
naisuudet, joita vertaillaan kilpailevien tuotteiden ominaisuuksiin. Yleensä brändi sekä hinta 
ovat ratkaisevia tekijöitä. Valinnan jälkeen seuraa ostotilanne. Osto voi olla ennalta suunni-
teltu ja harkittu, mutta toisinaan osto tapahtuu hetken mielijohteesta. Tuotteen ostaminen ei 
ole viimeinen vaihe kuluttajan elämässä, vaan kiertokulku jatkuu ostamisen jälkeenkin. Tuot-
teen päästyä kuluttajan omistukseen, seuraa arviointi: onko kuluttaja tyytyväinen tuottee-
seen? Tähän vaikuttavat odotukset, joita kuluttajalla oli ennen tuotteen ostoa ja vastaako 
tuote näitä odotuksia. Jos kuluttajalla oli heikot odotukset jo entuudestaan, silloin tuotteen 
heikko suoritus ei harmita niin paljoa kuin jos kuluttaja olisi odottanut enemmän, jolloin pet-
tymys on suurempi. (Rosenbaum-Elliott ym. 2007, 6 – 10.)  
 
Ostokäyttäytyminen on jaettu osto-, käyttö- ja hävitystoimintoihin. Ostotoiminnot ovat niitä 
toimintoja, joiden myötä kuluttajat tarvitsevat tuotteita ja palveluita. Ostotoimintoon liittyy 
myös kaikki se, mitä kuluttaja tekee ennen ostamista. Tähän kuuluu tiedon etsiminen halutus-
ta tuotteesta, tiedon arviointi sekä valinta siitä, mistä tuote aiotaan ostaa. Ostotoimintaan 
vaikuttavat myös ostokeino sekä mahdollisten lisäpalveluiden tarve. Lisäpalveluita voivat olla 
esimerkiksi kotiinkuljetus, asennus sekä pidennetty takuu tuotteelle. Käyttötoiminnot kuvaa-
vat missä, milloin ja miten käyttö tapahtuu. Esimerkiksi käytetäänkö ostos heti oston jälkeen 
(kuten jäätelö) vai tuleeko käyttöön viive (kuten ostettaessa vaate jotakin tiettyä tilaisuutta 
varten). Lopuksi hävitystoiminnot ovat niitä toimintoja, joita käytetään tuotteen hävittämi-
seen. Näitä ovat esimerkiksi kierrätys, uudelleenkäyttö tai jälleenmyynti. (Cline ym. 2011. 9-
10.)   
 
Kulttuuriset tekijät vaikuttavat myös ostokäyttäytymiseen. Esimerkiksi kieli, luonteenpiirteet, 
arvot ja sanaton viestintä vaikuttavat kuluttajan ostokäyttäytymiseen ja näitä kaikkia tekijöi-
tä myös käytetään markkinointistrategioissa. Markkinoitsijoiden tulee ottaa huomioon kult-
tuuriset tekijät lanseeratessaan tuotteitaan erilaisiin kulttuureihin, sama malli ei toimi esi-
merkiksi Yhdysvalloissa ja Euroopassa. (Hawkins, Mothersbaugh & Best 2007, 40–41.) 
 
Tuotteen ostamiseen liittyy myös monia riskitekijöitä. Tietty brändi voi vähentää kyseisiä ris-
kejä tuotteen ollessa jo entuudestaan tuttu. Tällaisia riskejä voivat olla toimivuuteen liittyvä 
riski, eli jos tuote ei toimikaan halutulla tavalla. Tuotteessa voi olla myös fyysisiä riskejä, 
jotka voivat olla haitallisia käyttäjälle. Taloudellinen riski koetaan, kun tuote ei ole hintansa 
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arvoinen. Sosiaalinen riski on myös olemassa, jos tuotteesta koituu häpeää ja psykologinen 
riski jos tuote vaikuttaa käyttäjän psyykkiseen hyvinvointiin. Lopuksi voi olla ajallinen riski, 
mikäli tuote osoittautuu pettymykseksi ja kuluttaja joutuu käyttämään aikaa hankkiakseen 
tilalle paremman tuotteen. (Keller 2008, 8.)  
 
Ostokäyttäytymisen analysoinnin tarkoituksena on määrittää tekijät, jotka vaikuttavat kulut-
tajan käytökseen hänen ostaessaan tuotteita tai palveluita. Armstrong (2001, 71 – 72) listaa 
kirjassaan psykologiset konseptit, jotka selittävät yksilön ostokäyttäytymistä. Näitä ovat mo-
tivaatio, minäkuva, persoonallisuus, käsitys ja asenteet. Motivaatiota ovat emotionaaliset ja 
rationaaliset motiivit, jotka vaikuttavat ostopäätöksiin ja aiheuttavat ostajassa reaktion. Mi-
näkuvassa kuluttajilla on taipumus tehdä ostoksia, jotka vahvistavat heidän minäkuvaansa, 
jotta he voivat nostattaa ja varjella sitä. Persoonallisuus vaikuttaa myös vahvasti ostokäyttäy-
tymiseen ja ostokäyttäytymisen analysoinnin tarkoitus on tunnistaa minkälaiset tuotteet ja 
palvelut vetoavat eri persoonallisuuksille. Käsitysanalysointi tunnistaa kuluttajien mielikuvat 
ja miten he näkevät erot tuotteissa sekä palveluissa, ja miten kuluttajat tyydyttävät tarpeen-
sa. Asenneanalyysissa käsitykset, joita yksilöillä on, johtavat uskomuksiin, joita kuluttajalla 
saattaa olla mahdollista ostoa kohtaan. Mahdolliset positiiviset ja negatiiviset asenteet tulee 
tunnistaa, jotta uudelleensijoituksia voidaan tehdä. 
 
4 Tutkimusmenetelmien valinta ja tutkimuksen toteutus 
 
Tässä opinnäytetyössä käytettiin kolmea eri tutkimusmenetelmää. Aineistoa hankittiin haas-
tattelulla ja kyselyllä. Testiryhmä tarvittiin tavoitteessa olevaa ulkomaalaisten kiinnostusten 
selvittämistä varten. Testiryhmä testasi suomalaisten suosikkituotteet, jotka olivat kyselyn 
avulla tulleet esille. Haastattelu oli tärkeä menetelmä pohjatietojen kannalta, jotta saadaan 
selville, mitä kyselyssä tulisi selvittää. Kyselyn avulla selvitettiin suomalaisten tuntemukset. 
Testauksella selvitettiin kohderyhmän mielipiteet suomalaisista tuotteista. Tutkimus on ku-
vattu prosessina ja se on tehty Lontoon suomalaiselle Merimieskirkolle. 
 
Haastattelua tarvittiin, koska se tarvittiin selvittämään pohjatietoja ja se oli paras keino ha-
kea asiantuntemusta kohdeorganisaatiosta. Kysely toteutettiin Laurea-ammattikorkeakoulun 
e-lomakkeen avulla Internetissä. Kysely valittiin, koska sillä haluttiin saada kattava kohde-
ryhmä ja nopeasti vastauksia. Testiryhmä valittiin, koska sen koettiin olevan hyvä keino sel-
vittämään muidenkin kuin suomalaisten mielipiteitä. Ryhmään otettiin mukaan eri kansalai-
suuksia ja eri ammattikuntien edustajia. Ryhmän jäsenille suomalaiset tuotteet eivät olleet 
ennestään tuttuja eivätkä testaukseen osallistuneet olleet käyneet Lontoon suomalaisella Me-
rimieskirkolla aikaisemmin. 
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4.1 Haastattelu 
 
Yleisimmin käytetty tiedonkeruumenetelmä on haastattelu, jolla on monia hyviä puolia. Sitä 
kautta saadaan kerättyä runsaasti syvällistä tietoa kohteesta sekä uusia näkökulmia. Haastat-
telun lisäksi on suotavaa ottaa mukaan muitakin menetelmiä tukemaan toisiaan. Haastattelu-
tyyppejä on monia, esimerkiksi henkilökohtainen haastattelu, ryhmähaastattelu, elektroninen 
haastattelu ym. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2009, 95 – 96.) Haastattelutyypiksi valittiin 
henkilökohtainen haastattelu, koska haastateltava tunsi kohdevalikoiman ja hänellä oli vahva 
kokemus ja tausta yhteistyöyrityksessä.  
Haastattelu toteutettiin Itä-Lontoossa Merimieskirkolla henkilökohtaisena haastatteluna. 
Haastattelukysymykset valmisteltiin etukäteen ja lähetettiin haastateltavalle noin viikkoa 
ennen haastattelua. Kysymyksiä oli kaiken kaikkiaan kymmenen, mutta tarkoitus oli keskuste-
lun avulla saada myös lisää tietoa. Kysymykset keskittyivät kirkolla myytäviin tuotteisiin ja 
tarkoituksena oli saada yleiskuvaa suomalaisten ostokäyttäytymisestä ja samalla siitä, mitkä 
tuotteet käyvät parhaiten kaupaksi.  
Haastattelussa käytettiin apuna nauhoitusta ja samalla haastattelija kirjoitti ylös muistiin-
panoja. Haastattelukysymykset löytyvät tämän opinnäytetyön liitteistä (Liite 1). 
4.2 Kysely 
 
Opinnäytetyön yhtenä menetelmänä käytettiin kyselyä. Kysely toteutettiin Laurea-
ammattikorkeakoulun e-lomakkeen avulla ja lähetettiin sosiaalisessa mediassa henkilökohtai-
sesti neljällekymmenelle Englannissa asuvalle tai asuneelle suomalaiselle. Tämän lisäksi kyse-
ly laitettiin sosiaalisessa mediassa Lontoossa asuvien suomalaisten ryhmään, jossa oli kyselyn 
lähettämishetkellä 1778 jäsentä. Kysely koostui avoimista kysymyksistä sekä joukossa oli myös 
kysymyksiä, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Esitiedoissa kysyttiin vastaajan sukupuolta, 
ikää sekä Englannissa oleskeluaikaa. Esitietojen jälkeen alkoivat varsinaiset kysymykset. Kyse-
lylomake löytyy opinnäytetyön liitteestä (Liite 2). Kysely valittiin menetelmäksi sen takia, 
että sen avulla koettiin saavutettavan laaja kohdeyleisö ja saavuttavan ripeästi tuloksia. 
 
Kyselyn yksi etu on se, että sen avulla voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto. Vastauksia saa-
daan paljon ja vastaajilta voidaan kysyä monia kysymyksiä. Tietenkin kyselyyn liittyy myös 
riskejä, koska tutkija ei pysty varmistumaan kuinka vakavasti vastaajat ovat ottaneet kyselyn 
eli ovatko he vastanneet rehellisesti. Tutkija ei myöskään saa palautetta vastaajilta. (Hirsjär-
vi, Remes & Sajavaara 2008, 190.) 
 
Jo ensimmäisen tunnin aikana kyselyyn vastasi yli 20 ihmistä. Sosiaalisen median välityksellä 
muutama jätti myös palautteen, kommentin tai ilmoitti osallistuneensa kyselyyn. Yksi vastaa-
 17 
jista kommentoi seuraavaa: ”Kiva kun teet tällaisen tutkimuksen! Los Angelesissa asuessani 
90-luvulla kaipasin kipeästi Pietarsaaren jäätelötehtaan Muumi-lakritsijäätelöä, jota ei enää 
taida olla olemassakaan.” Eräs vastaajista koki kyselyyn vastaamisen hankalaksi, mutta halusi 
jättää kommentin ja ilmoittaneensa osallistumisensa: ”Hui! Olipa vaikea vastata… Mutta vas-
tasin!” 
 
Ensimmäisen päivän jälkeen vastauksia oli kertynyt 55 kappaletta. Jo muutamassa päivässä 
vastauksia kertyi tavoiteltu määrä eli yli 100 kappaletta, jonka jälkeen kysely päätettiin sul-
kea. Kyselyn analysointiin käytettiin sadan ensimmäisen vastanneen vastaukset.  
 
 
4.3 Testiryhmä 
 
Testiryhmä koottiin Lontoossa. Alun perin oli tarkoitus saada kaikki koehenkilöt samaan tilaan 
samaan aikaan, mutta jokaisella koehenkilöksi suostuneella oli erilaiset työajat ja aikataulut, 
joten yhteinen aika koitui ongelmaksi. Tästä syystä testaukset tehtiin erikseen kokelaiden 
omissa kodeissa. Jokaiselle henkilölle annettiin Marimekon kertakäyttölautasella tarjoillut 
suomalaiset tuotteet: Vaasan ruispala, karjalanpiirakka, Oltermanni juustoa, Fazerin Sininen 
suklaa, turkinpippureita, Fazer salmiakkia, Fazer Missä X makeisia, Kurko lonkero sekä Jenkki 
purkka. Tuotteet näkyvät kuvassa 4. Kokelaiden annettiin rauhassa maistella tuotteita ja hei-
dän tuntemuksiaan kirjoitettiin ylös. Heiltä kysyttiin mielipidettä mausta ja pyydettiin laitta-
maan kaikki maistetut tuotteet paremmuusjärjestykseen. Lisäksi pyydettiin miettimään, mitä 
tuotteista testaajat mahdollisesti ostaisivat, mikäli niitä myytäisiin Lontoon kaupoissa. Tes-
taajille kerrottiin myös tuotteiden saatavuudesta Lontoon suomalaisella Merimieskirkolla. 
Testauksessa käytetyt tuotteet ostettiin Suomesta ja kuljetettiin Lontooseen. Tarkoituksena 
oli tarvittaessa hankkia täydennystä Lontoon Merimieskirkolta, mutta tuotteet riittivät hyvin 
ilman lisähankintoja. 
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Kuva 4: Testauksessa käytetyt tuotteet 
 
Kyselyn perusteella viisi suosituinta kategoriaa olivat leipä, salmiakki, suklaa, piirakat sekä 
juusto. Leivästä suosituin oli ruisleipä ja siitä eniten mainittu Vaasan ruispalat. Tämä otettiin 
siis mukaan testaukseen ja suklaasta Fazerin Sininen. Salmiakki valittiin Fazer- brändin tuot-
teista, sillä Fazer oli ylivoimainen suosikki brändejä kysyttäessä. Karjanpiirakka otettiin myös 
mukaan testaukseen sekä Oltermanni-juusto. Lisäksi Missä X karkit Fazer -brändiltä otettiin 
esimerkiksi makeisissa. Ruokajuomana toimi lonkero, sillä logistisista syistä lonkeron kanssa 
kyselyn perusteella yhtä suositut maito ja piimä eivät sopineet testaukseen. Myös viili ja mak-
kara jouduttiin hylkäämään. Jenkki-purkka annettiin vastaajille testauksen päätteeksi. Testa-
uksen tuloksista kerrotaan tarkemmin luvussa viisi. Kuvassa 4 näkyvät tuotteet riittivät hyvin 
viidelle testauksessa mukana olleelle henkilölle. 
 
Ensimmäinen testaukseen osallistunut oli englantilainen Mark. Hän maistoi kaikkia tuotteita ja 
valitsi suosikeikseen Fazerin suklaan sekä karjalanpiirakan. Vähiten Markin makuun olivat tur-
kinpippurit ja salmiakki. Suklaan Mark kertoi olevan parempaa kuin Englannissa ja olevansa 
valmis menemään Merimieskirkolle asti ostamaan sitä.  
 
Seuraava kokelas oli eteläafrikkalainen Erik. Hän, päinvastoin kuin Mark, piti salmiakista eni-
ten ja olisi valmis ostamaan salmiakkia sekä lonkeroa, vaikka pitikin karjalanpiirakasta, ruis-
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leivästä ja juustosta lonkeroa enemmän. Erik ei Fazerin Sinisestä välittänyt yhtään, hänen 
mielestään se maistui aivan tavalliselle suklaalle.  
 
Aikataulullisista syistä seuraavaan testiryhmään osallistui kolme kokelasta samalla kertaa. 
Englantilainen Jon, ruotsalainen Loreta ja guinealainen Souleymane pitivät kaikki Oltermanni-
juustosta ja kaikille maistui myös lonkero. Kenenkään sydäntä ei lämmittänyt salmiakki. Jo-
kainen heistä jätti salmiakin viimeiseksi listattaessa suosikeita. Ruisleipä sai vahvan kannatuk-
sen kaikkien kolmen kohdalla.   
 
Kuten aikaisemmin mainittiin, tämän opinnäytetyön liiteosuudessa (Liite 3) löytyy testiryhmä-
läisten kommentteja tuotteista ja testauksen aikana otettuja kuvia. Valitettavasti aikataulut 
eivät kohdanneet riittävän hyvin ja testiryhmä koostui yhteensä vain viidestä henkilöstä.  
 
5 Tutkimustulokset 
 
Aineisto analysoitiin kuvioita apuna käyttäen. Haastattelu purettiin suoraan nauhalta ja haas-
tattelun aikana kirjoitetuista muistiinpanoista. Kyselyyn otettiin sadan ensimmäisen vastaajan 
vastaukset ja niitä käsiteltiin kysymyskohtaisesti loogisesti edeten. Testiryhmän tulokset pis-
teytettiin ja niistä tehtiin kuvio.  
 
5.1 Haastattelun tulokset palvelubrändin näkökulmasta 
Opinnäytetyön toimeksiantajan Lontoon suomalaisen merimieskirkon johtaja sekä pastori 
Teemu Hälli kertoi kirkolla kävijöiden kysymysten liittyvän enemmän palveluihin kuin tuottei-
siin. Esimerkiksi kastetta tai vihkimistä sekä muita kirkollisia toimituksia toivotaan. Joskus 
ihmiset saattavat kysellä, löytyykö ruisleipää, mutta muutoin kysymyksiä tuotteista tulee 
melko harvoin. Hälli toivoisi, että kysymyksiä tulisi enemmän, sillä tuotteiden tilaaminen on 
hieman arpapeliä. Ihmiset eivät pahemmin anna ideoita, mitä haluaisivat. (Teemu Hällin 
haastattelu 5.1.2012.) 
Kysytyimmät ja sitä kautta myös myydyimmät tuotteet ovat perinteisiä; ruisleipää eri muo-
doissa, salmiakkia, Fazerin sinistä suklaata sekä suomalaista makkaraa. Kaupan takia ihmiset 
eivät Hällin mukaan kirkolle juuri tule, vaan pohjimmaisena syynä on jokin muu ja kaupassa 
käydään siinä ohella. Myyjäisiin ihmiset tosin tulevat varta vasten ja ruisleipä, salmiakki, 
suomalainen karkki ja karjalanpiirakka ovat silloinkin myydyimmät tuotteet. Makkaran myyn-
nin Hälli näkee ongelmallisena siinä mielessä, että Suomessa makkaraa myydään tuoretavara-
na, mutta Lontoossa mahdollisuus on myydä vain pakastettuna. (Teemu Hällin haastattelu 
5.1.2012.) 
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Kävijöistä harva on turisteja. Hälli kertoo kirkolla majoittuvien harvoin ostavan kaupasta, 
koska he ehkä vierailevat Lontoossa sen verran vähän aikaa, että kokevat hinnat kalliiksi ver-
raten oman paikallisen kaupan hintoihin. Kirkolla käyvät sen sijaan Lontoossa tai lähialueilla 
asuvat ja heistä noin yksi kolmasosa ei ole suomalaisia. Nämä ihmiset ovat joko käyneet tai 
asuneet Suomessa, heillä on suomalainen puoliso tai jonkinlainen muu side Suomeen. Saunan 
takia kirkolla voi käydä ihmisiä, joilla ei ole mitään suhteita Suomeen, mutta harva tulee pel-
kästään saunan takia paikalle. Hälli kertoo toisen ja kolmannen polven suomalaisten olevan 
kasvava kävijäkunta, mutta heistä suurin osa ei edes puhu suomea, vaikka heillä on jonkinlai-
sia juuria Suomessa. (Teemu Hällin haastattelu 5.1.2012.) 
Myyjäiset pois lukien kirkolla käy kuukausittain noin 1300–1400 vierailijaa. Elokuussa on hil-
jaisinta ja joulukuussa kiireisintä. Vuoden aikana myyjäiset mukaan lukien kirkolla käy noin 
22 000 kävijää, joista valtaosa käy viikonloppuisin. Paikalliset eivät juuri hinnasta välitä, kos-
ka haluavat suomalaista nostalgiaa ostamalla kotimaisia tuotteita, mutta turisteille hinta on 
esteenä ja he harvoin ostavat mitään. Hälli kertoo, että kaikki kirkon tuotteet ostetaan käy-
tännössä Suomesta, suurin osa tukusta. Esimerkiksi Fazerin kanssa kirkolla on pitkä historia 
(karkki, suklaa ja kahvilan leivottavat tilataan Fazerilta). Myös Pandalta tilataan joitakin 
tuotteita. Kirkolle tilataan myös pienemmältä perheleipomolta Suomesta. (Teemu Hällin 
haastattelu 5.1.2012.) 
Hällin mukaan kilpailu on viimeisen vuoden aikana kiristynyt. Nykyään ruisleivän tapaista lei-
pää saa Lidl kaupasta, Ikeasta saa muuan muassa puolukkahilloa ja silliä ja paikallinen Sains-
bury’s ketju myy suomalaista hapankorppua. Toisaalta myös Internetkaupat tuovat mukanaan 
kilpailua, sekä tuotteiden yleistyminen, kuten Pandan lakua saa jo monestakin eri paikasta 
Englannissa. Hälli kertoo myös suomalaisen asiakaskunnan harventuneen, koska suomalaiset 
käyvät useasti Suomessa tai heille tulee vierailijoita Suomesta, jolloin kotimaisten tuotteiden 
tarve vähentyy. Kirkon Suomi-kaupan tuotteen hinnasta 15 prosenttia menee jo logistiikkaan 
ja joillekin hinta on liian kova verraten kilpailijoihin. (Teemu Hällin haastattelu 5.1.2012.) 
Haastattelussa selvisi, että suomalaiset eivät juuri kysele mitään erikoista. Hälli on vuosien 
aikana kuullut vain yhden henkilön kysyneen mustaa makkaraa, joka ei valikoimaan kuulu. 
Kauppa on Hällin mukaan nostalgiakauppa, jossa myydään perinteisiä tuotteita. Hälli kertoi 
kirkon testanneen tilaamalla uusia tuotteita, kuten erilaisia Pantteriperheen karkkeja, mutta 
tulokset kertoivat, että ainoastaan perinteiset Pantterit menivät. Näin ollen ei juuri tilata 
mitään uutuuksia tai erikoisuuksia. Hällin mukaan ulkomaalaiset eivät ole näyttäneet innos-
tusta suomalaisia tuotteita kohtaan. Lähinnä karhu, poro tai muut myyjäisissä esillä olleet 
eksoottisemmat tuotteet kiinnostivat ulkomaalaisia, mutta juurikaan karkki tai muu suoma-
laisten suosima perinteinen tuote ei mennyt kaupaksi ulkomaalaisille. Makkaraan ja muihin 
lihatuotteisiin on erilainen kiinnostus, koska suomalainen valikoima on kattavampi ja erimer-
kiksi maustettuja makkaroita ei juuri Englannista löydy tai valmiiksi marinoitua lihaa. Suoma-
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laiset ovat tyytyväisiä, ”kunhan ruisleipää ja Fazerin Sinistä löytyy”. (Teemu Hällin haastatte-
lu 5.1.2012.) 
Keväisin tilataan suomalaista jäätelöä, mutta sen kuljetus on hankalaa. Suomalaisia alkoholia 
kuten lonkeroa ja Lapin Kulta- olutta menee kaupaksi, tosin ne ostetaan Englannista. Sal-
miakkikoskenkorvaa on joskus ollut, mutta hinta on koettu liian kovaksi. Suomalaiset virvoi-
tusjuomat ovat koettu myös liian hintaviksi, Muumi- ja Pommac -juomia on kokeiltu tilata. 
(Teemu Hällin haastattelu 5.1.2012.) 
5.2 Kyselyn tulokset ostokäyttäytymisestä 
 
Kyselyn tulokset alkavat taustamuuttujilla. Taustamuuttujat esitellään ja kuvataan. Sen jäl-
keen esitellään kyselyssä esitetyt kysymykset loogisessa järjestyksessä ensimmäisestä viimei-
seen. Tulostenluvun helpottamiseksi tulokset ovat otsikoitu seuraavasti: tuotteet, hankinta, 
korvaavat tuotteet, hinta ja tärkeys sekä suosikkibrändit. Kaikista eri kategoriasta on tehty 
kuviot helpottamaan tulostenlukua.  
 
Kuten aikaisemmin mainittiin, kyselyssä otettiin huomioon ensimmäisen sadan henkilön vasta-
ukset. Näistä sadasta vastanneesta 89 oli naisia ja 11 miehiä. Tulos voidaan selittää sillä, että 
henkilökohtaisia kutsuja haastatteluun laitettiin runsaasti enemmän naisille kuin miehille. 
Lisäksi ryhmässä, johon kysely laitettiin, näyttää ryhmässä käytyjen keskusteluiden perusteel-
la olevan enemmän naisia tai naiset ovat aktiivisemmin mukana ryhmän toiminnassa. Tausta-
muuttujina esitiedoissa olivat sukupuoli, ikä ja ulkomailla oleskeluaika. Kuviossa 5 näkyy vas-
taajien sukupuolijakauma, jossa naiset ovat merkitty punaisella ja miehet sinisellä. 
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  Kuvio 5: Vastaajien sukupuolijakauma 
 
Kuviossa 5 on sukupuolijakauma sadan vastaajan välillä. Vastaajista oli naisia huomattavasti 
enemmän kuin miehiä. 
 
Esitietoina kysyttiin myös vastaajan ikää. Vaihtoehtoina olivat alle 18 vuotta, 18–24 vuotta, 
25–30 vuotta, 31–35 vuotta, 36–40 vuotta tai yli 40 vuotta. Yksikään vastanneista ei ollut alle 
18-vuotias. Suurin osa vastanneista eli 39 vastaajaa oli 25–30 vuotta vanhoja. 18–24 vuoden 
välillä olevia vastaajia oli 17 kappaletta, 31–35- vuotiaita oli 19 kappaletta, 36–40 -vuotiaita 
12 kappaletta ja yli 40-vuotiaita vastaajia oli 13 henkilöä. Kuviossa 6 näkyy vastaajien ikäja-
kauma. Kuvioon ei ole otettu mukaan vastausta alle 18 vuotta, sillä yksikään vastanneista ei 
valinnut tätä vaihtoehtoa.  
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 Kuvio 6: Vastaajien ikäjakauma 
 
Kuviossa 6 näkyy, että suurin osa vastaajista oli 25–30 vuotiaita. Viimeisenä esitietona kysyt-
tiin kuinka kauan vastaaja on asunut Englannissa. Vaihtoehtoja oli viisi ja ne olivat: alle 1 
vuotta, 1-3 vuotta, 4-6 vuotta, 7-9 vuotta ja yli 10 vuotta. Neljännes vastaajista oli asunut 
Englannissa yli 10 vuotta. Loput vaihtoehdoista saivat melko tasaisesti vastaajia: 18 vastaajaa 
oli asunut Englannissa alle vuoden, 20 vastaajaa yhdestä kolmeen vuotta, 23 vastaajaa neljäs-
tä kuuteen vuotta ja 14 vastaajaa seitsemästä yhdeksään vuotta. Kuviossa 7 näkyy vastaajien 
oleskeluaika.   
 
Kuvio 7: Vastaajien asumisaika Englannissa 
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Kuviossa 7 olevista vastaajien oleskeluajoista voi huomata, että jokaista vaihtoehtoa esiintyi 
melkein yhtä paljon.  
 
Tuotteet 
 
Ensimmäinen kyselyn varsinainen tehtävä oli nimetä viisi kotimaista tuotetta, joita vastaaja 
kaipaa ulkomailla. Osa vastaajista ei pystynyt nimeämään viittä vaihtoehtoa, mutta kaikki 
vastaajat nimesivät vähintään kolme tuotetta ja suurin osa nimesi kaikki viisi. Analysoinnin 
helpottamiseksi saadut vastaukset jaettiin 18 eri kategoriaan. Nämä kategoriat olivat leipä-
tuotteet, suklaa, salmiakki, perunalastut ja dipit, juusto, piirakat, makeiset, lakritsa, jäätelö, 
liha, leivontatuotteet, ksylitolituotteet, juomat, alkoholit, puuro, keitot, muut makeat tuot-
teet, muut ruokatuotteet sekä luokittelemattomat tuotteet.  
 
Jokainen kategoria sisälsi erilaisia vastauksia. Leipä-tuotteiden kategoria sai yhteensä 94 mai-
nintaa vastaajien keskuudessa. Näistä suosituin oli ehdottomasti ruisleipä, joka sai yksistään 
63 mainintaa. Tämän lisäksi ruisleivän eri muodot kuten ruislimppu ja ruispuikula saivat mai-
nintoja. Muutama tuotemerkki mainittiin erikseen kuten Vaasan ruispalat (7 mainintaa) ja 
Reissumies (3 mainintaa). Myös gluteeniton leipä, näkkileipä, hapankorppu ja kauraleipä sai-
vat mainintoja ja muutama henkilö nimesi yleisesti leivän. 94 maininnalla leipä oli selkeästi 
kaivatuin tuote ja ruisleipä eniten mainittu.   
 
Seuraavaksi eniten mainittu tuote oli salmiakki. Salmiakki eri muodoissa mainittiin yhteensä 
62 kertaa. Salmiakki yksin sai 55 mainintaa ja muutama muu salmiakin muoto yhden tai kaksi 
mainintaa. Näitä olivat turkinpippurit, Halvan salmiakki, Sisu, Leijonapastillit sekä Salmiakki 
Aakkoset. Suklaa tuli salmiakille hyvänä kakkosena 52 maininnalla. Fazer suklaa tai Fazerin 
Sininen mainittiin yhteensä 25 kertaa. Tämän lisäksi yleisesti suklaa mainittiin 18 kertaa ja 
yksittäisiä mainintoja saivat Royal suklaa, Suffeli, Geisha, Pätkis, Mignon-suklaamunat, Da 
Capo sekä Tupla. Fazer oli siis selkeä johtaja suklaan saralla. Salmiakkiin ei juuri nimetty tuo-
temerkkejä muutamaa yksittäistä mainintaa lukuun ottamatta.  
 
Juustot olivat myös kaivattuja tuotteita. Juusto mainittiin yhteensä 35 kertaa. Oltermanni oli 
juustojen ykkönen kahdeksalla maininnalla jättäen leipäjuuston ja raejuuston taakseen kulla-
kin kuusi mainintaa. Muita juustoja mainittiin seuraavasti: Aura sinihomejuusto, sulatejuusto, 
kermajuusto, vähärasvainen juusto sekä Edam kukin saivat yhden tai kaksi mainintaa. Lisäksi 
pelkkä juusto mainittiin seitsemän kertaa. Piirakat saivat lähes yhtä paljon mainintoja kuin 
juustot. Piirakoiden ylivoimainen ykkönen oli karjalanpiirakka 24 maininnalla. Muita maininto-
ja tuli vain kaksi kutakin, nämä olivat riisipiirakka ja lihapiirakka.  
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Suomalaiset pitävät selkeästi makeasta sillä makeiset, lakritsa, jäätelö sekä muut makeat 
tuotteet saivat neljän kategorian voimin yhteensä 38 mainintaa. Näistä makeiset 17, sekä lak-
ritsa, muut makeat ja jäätelö kukin seitsemän mainintaa. Makeisten kategoriassa Fazer oli 
voittaja. Fazer- makeiset mainittiin kahdesti ja muutama tuotemerkki erikseen: Missä X -
karkit kahdesti ja Ässä Mix kerran. Karkki mainittiin yleisesti kuusi kertaa ja irtokarkit viisi 
kertaa. Myös Hedelmä Aakkoset saivat yhden maininnan. Lakritsa mainittiin viisi kertaa ja 
kahdesti tuotemerkki tuli esiin Pandan lakritsina ja Bis Bis lakuna. Jäätelö mainittiin seitse-
män kertaa ja muihin makeisiin tuotteisiin kuuluivat muun muassa korvapuusti, joulutorttu 
sekä pulla. Makeisten ohella suolainen oli myös kaivattujen tuotteiden joukossa. Perunalas-
tuihin viittaavia mainintoja oli yhteensä 15. Niistä suurin osa oli yksittäisiä tuotteita tai tuo-
temerkkejä, kuten Taffelin ja Manhattanin sipsit sekä dipit. Myös kermaviili otettiin mukaan 
tähän kategoriaan. 
 
Lihatuotteet sekä juomat olivat myös suosittuja. Lihatuotteita mainittiin 21 vastauksessa ja 
juomia alkoholijuomat mukaan lukien 36 vastauksessa. Lihatuotteissa eniten mainittiin mak-
karaa yleisesti. Muutamia yksittäisiä mainintoja saivat meetvursti, maksamakkara, lohi, silli, 
marinoitu kana, suolamakkara, HK:n Sininen, mustamakkara, leikkeleet, lauantaimakkara se-
kä poro. Juomat jaettiin kahtia alkoholittomiin ja alkoholijuomiin. Maito tai rasvaton maito 
sekä piimä mainittiin molemmat kuusi kertaa, tehden niistä alkoholittomien juomien suosikin. 
Kahvi sai kolme mainintaa ja Jaffa, Pommac, kaakao, glögi, tee ja karpalomehu kukin yhden 
maininnan. Alkoholijuomien kuningas oli lonkero kuudella maininnalla, joista yksi oli karpalo-
lonkero. Vahvat alkoholijuomat saivat yllättävän vähän mainintoja, vain Tervasnapsi, Fisu se-
kä Minttuviina saivat kukin yhden maininnan. Lisäksi siideri mainittiin neljä kertaa ja alkoholi 
yleisesti kerran.  
 
Leivontatuotteita sekä ksylitolituotteita tuli myös vastauksissa esille. Ksylitolipurkkaa kaipasi 
seitsemän vastaajaa, pastilleja yksi, Jenkki purkkaa kaksi vastaajista, ksylitoli hammastahna 
mainittiin kerran ja muutama muu tuote kerran. Leivontatuotteista esille tulivat esimerkiksi 
leivinpaperi, gluteeniton jauho, hiiva, korppujauho, ruokakerma, ruisjauho ja perunajauho. 
Puuro ja keitot kategorioitiin erikseen. Puuro eri muodoissa sai neljä mainintaa ja ruispuuro-
hiutaleet kaksi mainintaa. Keitoista oletetusti hernekeitto tuli eniten esille viidellä maininnal-
la. Valion marjakeitot tulivat hyvänä kakkosena neljällä maininnalla, eniten niistä esille tuli 
mustikkakeitto. Ainakin lasten keskuudessa usein inhotut keitot pinaattikeitto ja siskonmakka-
rakeitto tulivat molemmat kerran esille.  
 
Muut ruokatuotteet kategoriaan päätyi yhteensä 42 mainintaa. Nämä olivat tuotteita, jotka 
eivät sopineet kunnolla muiden jo mainittujen kategorioiden alle. Näistä viili oli eniten mai-
nittu seitsemällä maininnalla. Marjat sekä rahka ja maitorahka saivat kumpikin viisi mainin-
taa. Yllättäen mätitahna ja maksalaatikko saivat molemmat kolme mainintaa. Sinappi mainit-
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tiin neljä kertaa. Muut kategoriaan laitetut tuotteet eivät saaneet kukin kuin yhden tai kaksi 
mainintaa. Näistä esimerkkeinä mämmi, puolukkahillo, herkkukurkku, Hyla-tuotteet sekä jo-
gurtti, joka mainittiin Valio tuotemerkkinä sekä vähärasvaisena.  
 
Muutamia asioita, joita oli vaikea luokitella, laitettiin luokittelemattomaan kategoriaan. Sin-
ne ykköseksi nousi sauna viidellä maininnalla. Lumene meikkituotteet mainittiin kolme kertaa 
ja Marimekko kaksi kertaa. Muita erikoisia vastauksia sekä tuotteita, kutakin yksi kappale oli-
vat Arabia astiat, Iittalan tuotteet, toimiva byrokratia, lämpimät talot, villasukat, suomalai-
set kengät, Samarin sekä Sini tiskiharjat.  Kuviossa 8 on esillä suosituimmat kategoriat. 
 
 
Kuvio 8: Vastaajien eniten mainitsemat tuotteet kategorioittain 
 
Kuvio 8 voidaan selittää edellä mainittujen kategorioiden perusteella eli leipä oli selkeästi 
suosituin. Lähes jokainen vastaaja mainitsi kaipaavansa leipää jossain muodossa. Salmiakki ja 
suklaa mainittiin myös useasti sekä piirakat ja juustot. Juomat kategoriassa on otettu huomi-
oon sekä alkoholittomat että alkoholilliset juomat. Seuraavaksi kuviossa 9 nähdään, mitkä 
olivat eniten mainitut tuotteet kuviossa 8 mainittujen kategorioiden sisällä. Kuviossa 9 puo-
lestaan esitellään jokaisen kategorian voittajat. 
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Kuvio 9: Kategorioiden sisällä eniten mainitut tuotteet 
 
Kuviosta 9 näkee jokaisen kategorian voittajan eli eniten mainitun tuotteen. Juomat katego-
riassa oli tasainen tulos maidon, piimän ja lonkeron kesken. Kaikki saivat kuusi mainintaa. 
 
Hankinta 
 
Tuotteiden nimeämisen jälkeen kyselyssä tiedusteltiin, mistä suomalaisia tuotteita hankitaan 
ulkomailla. Vastaajille jätettiin tilaa kirjoittaa vastaus ilman vastausvaihtoehtoja. Yli puolet 
vastaajista mainitsi hakevansa Lontoon suomalaiselta Merimieskirkolta tai siellä järjestettä-
vistä myyjäisistä. Suomikirkko mainittiin vastauksissa 54 kertaa. Toiseksi eniten vastaajat il-
moittivat hankkivansa tuotteita Suomessa käydessään. Näitä henkilöitä oli yhteensä 14. Vas-
taajista 13 kertoi sukulaisten tai ystävien lähettävän postissa tuotteita. Kymmenen vastaajaa 
ilmoitti saavansa tuotteita Suomesta tulevien vierailijoiden mukana. Yhdeksän henkilöä mai-
nitsi Lontoossa olevan Scandinavian Kitchen ravintolan tai Scandinavian Café kahvilan. Kah-
deksan vastaajaa kertoi, etteivät hanki tuotteita mistään. Internet-kaupasta tuotteita hankki-
vat kuusi henkilöä. Osa vastaajista oli maininnut useamman kuin yhden esimerkin, mistä tuot-
teita hankitaan. Erilaisia kauppoja mainittiin myös, näistä useimmin mainittu luontaistuote-
kauppa Holland & Barrett mainittiin viisi kertaa. Tästä kauppaketjusta saa Pandan lakua. Myös 
yli 10 vuotta Lontoossa asuneet tiesivät mainita harvinaisempia tai ehkä vähemmän aikaa Lon-
toossa asuneille tuntemattoman kaupan eli Cyber Candy -nimisen liikkeen Lontoon keskustas-
sa. Muita Englannista löytyviä liikkeitä mainittiin muutaman kerran, muuan muassa Sainsbu-
ry’s, Waitrose ja Tesco supermarketit, Selfridges ja Harrod’s tavaratalot, Nordic Bakery, Nor-
dic Bar sekä Ikea. Ikeassa ei tosin myydä varsinaisesti suomalaisia tuotteita, mutta sieltä saa 
ruotsalaisia tuotteita kuten makeisia, leipää, perunalastuja, lihapullia sekä puolukkahilloa, 
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jotka ovat hyvin samantyyppisiä kuin vastaavat suomalaiset tuotteet. Kuviossa 10 näkyy, mis-
tä suomalaiset hankkivat kotimaisia tuotteita Englannissa. 
 
Kuvio 10: Kotimaisten tuotteiden hankkiminen Englannissa 
 
Kuvio 10 todistaa, että Merimieskirkko on suosituin keino saada suomalaisia tuotteita ja yli 
puolet vastaajista kertoi hankkivansa tuotteet sieltä. 
 
Korvaavat tuotteet 
 
Kun oli selvitetty, mistä suomalaiset hankkivat kotimaisia tuotteita ulkomailla, pyydettiin vas-
taamaan, mitä korvaavia tuotteita on löydetty. Osa vastaajista ilmoitti, etteivät ole löytäneet 
mitään korvaavaa tai eivät ole etsineet ollenkaan. ”Säästän korvaavien etsimisen ja nautin 
sitten Suomessa” kertoi yksi vastaaja. Yksi vastaaja taas kertoi, ettei mitään tarpeeksi saman-
laista tuotetta löydy korvaamaan haluttua tuotetta. Suklaavalikoima oli yhden vastaajan mie-
lestä Englannissa kohtalaisen hyvä. Moni vastaaja mainitsi saksalaisen Lidl kaupan tuotteet 
korvaavina vaihtoehtoina, eniten mainittiin saksalainen ruisleipä, joka myös aikaisemmin te-
kemässä Merimieskirkon johtajan haastattelussa tuli ilmi. Myös hollantilaiset salmiakit, All 
Sorts lakritsi, ulkomainen Emmental tai Edam juusto sekä skotlantilaiset puurohiutaleet tuli-
vat esille. Moni mainitsi Sainsbury’s ketjusta löytyvän suomalaista näkkileipää ja hapankorp-
pua, joka kulkee Englannissa nimellä Finncrisp. Myös monet olivat huomanneet Holland & Bar-
rett luontaistuotekauppojen myyvän Pandan lakritsia. ”Teen ruisleivän itse, laku menee mel-
kein salmiakista” kertoi yksi vastaajista.  
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Hinta ja tärkeys 
 
Seuraavaksi kyselyssä oli kaksi kysymystä, joissa molemmissa oli valmiit vastausvaihtoehdot, 
joista valita yksi. Ensiksi kysyttiin minkä verran vastaaja olisi valmis maksamaan suomalaises-
ta tuotteesta ulkomailla. Vastausvaihtoehdot olivat: vähemmän kuin Suomessa, saman verran 
kuin Suomessa, hieman enemmän kuin Suomessa, puolet enemmän kuin Suomessa tai yli puo-
let enemmän kuin Suomessa. Suurin osa vastaajista olisi valmis maksamaan hieman enemmän 
kuin Suomessa. Näitä vastauksia oli 72 kappaletta. Seuraavaksi eniten vastauksia keräsi saman 
verran kuin Suomessa. Saman verran tuotteesta olisi valmis maksamaan 21 vastaajaa. Neljä 
vastaajaa olisi valmis maksamaan puolet enemmän kuin Suomessa, kaksi yli puolet enemmän 
ja yksi vastaaja olisi valmis maksamaan tuotteesta vähemmän kuin Suomessa. Kuviossa 11 nä-
kyy, minkä verran vastaaja olisi valmis maksamaan suomalaisesta tuotteesta ulkomailla. 
 
 
Kuvio 11: Vastaajan halukkuus maksaa suomalaisesta tuotteesta ulkomailla 
 
Kuvion 11 mukaan valtaosa vastaajista olisi valmis maksamaan tuotteesta hieman enemmän 
kuin Suomessa. Hinnoittelun jälkeen pyydettiin valitsemaan, kuinka tärkeää suomalaisten 
tuotteiden saaminen ulkomailla on. Vastausvaihtoehtoja olivat: ei ollenkaan tärkeää, yhden-
tekevää, melko tärkeää, todella tärkeää tai en voisi olla ilman. Yli puolet (55) vastaajista ker-
toi suomalaisten tuotteiden saannin olevan melko tärkeää. 27 vastaajan mielestä tuotteiden 
saanti oli yhdentekevää. Ei ollenkaan tärkeää ja todella tärkeää saivat molemmat seitsemän 
vastausta ja vain neljä vastaajaa oli sitä mieltä, ettei voisi olla ilman suomalaisia tuotteita. 
Kuviossa 12 on esitetty, kuinka tärkeää suomalaisten tuotteiden saaminen on ulkomailla. 
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  Kuvio 12: Suomalaisten tuotteiden tärkeys ulkomailla 
 
Kuvion 12 perusteella näkyy, että suurimman osan mielestä suomalaisten tuotteiden saanti 
ulkomailla on melko tärkeää. 
 
Suosikkibrändit 
 
Kyselyssä pyydettiin myös mainitsemaan kolme suomalaista suosikkibrändiä. Brändi käsite se-
litettiin, mutta mitään vinkkejä vastaamiseen ei annettu. Osa vastaajista jätti vastaamatta 
tai mainitsi vain yhden tai kaksi brändiä. Oletetusti suosituin brändi oli Fazer, joka keräsi 73 
vastausta. Toiseksi eniten ääniä sai Valio 42 maininnalla. Kaikki muut merkit saivat tasaisesti 
vastauksia. Kolmanneksi nousi Marimekko yhdellätoista maininnalla ja neljänneksi Lumene 
yhdeksällä maininnalla. Nokia ja Vaasa jakoivat viidennen sijan kahdeksalla maininnalla. Saa-
rioinen ja Oululainen seurasivat perässä seitsemällä maininnalla. Iittala mainittiin kuusi ker-
taa ja Hartwall viidesti. Muita brändejä mainittiin yhdestä neljään kutakin. Näitä olivat esi-
merkiksi Pirkka, Stockmann, Leaf, Jenkki, Panda, Taffel, Arabia, Tapola, HK ja Atria. Kuviossa 
13 näkyy suosituimmat brändit. 
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Kuvio 13: Suosituimmat brändit 
 
Kuvion 13 brändeihin on otettu mukaan kahdeksan eniten vastauksia saanutta brändiä. Muita-
kin vastauksia oli, mutta niitä oli niin pieni määrä, ettei niitä otettu mukaan kuvioon 13. 
 
5.3 Testiryhmän tulokset lisäkiinnostuksen herättäjänä 
 
Testauksen analysointi tapahtui pisteyttämällä tuotteet testiryhmään osallistuneiden laitta-
man paremmuusjärjestyksen mukaan. Testissä oli esillä yhdeksän eri tuotetta, joten suosikki-
tuote sai 9 pistettä ja vähiten suosittu yhden pisteen. Kaikkien viiden testiryhmään osallistu-
neen jäsenen pisteytykset laskettiin yhteen ja näin ollen ulkomaalaisten suosikiksi nousi Ol-
termanni, joka sai yhteensä 38 pistettä mahdollisesta 45 pisteestä. Toiseksi tuli ruisleipä 35 
pisteellä, kolmanneksi karjalanpiirakka 31 pisteellä, neljänneksi lonkero 30 pisteellä, viiden-
neksi Fazerin Sininen 26 pisteellä, kuudenneksi Missä X makeiset 20 pisteellä, seitsemänneksi 
Jenkki 19 pisteellä, kahdeksanneksi salmiakki 14 pisteellä ja viimeiseksi jäi turkinpippuri 12 
pisteellä.   
 
Kaikki testaukseen osallistuneet näyttivät olevan kiinnostuneita suomalaisista tuotteista ja 
jokainen olisi valmis ostamaan ainakin yhden tuotteista. Kaikille kokelaille kerrottiin tuottei-
den löytyvän Lontoon suomalaiselta Merimieskirkolta ja muutama olisi valmis toisinaan käy-
mään siellä tuotteiden perässä. Testaus sujui mutkattomasti ja hyvässä tunnelmassa. Kuviossa 
10 näkyy testiryhmän tulokset suomalaisista tuotteista. 
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Kuvio 14: Testiryhmän tulokset 
 
Kuviossa 10 näkyy ulkomaalaisten testaajien suosikkijärjestys testauksessa käytetyille tuot-
teille, ja niistä suosituin oli Oltermanni juusto ja vähiten suosituin turkinpippuri.  
 
 
6 Johtopäätökset 
 
Opinnäytetyössä käytettiin kolmea eri tutkimusmenetelmää. Haastattelu ja kysely kulkivat 
käsi kädessä eli haastattelussa selvinneet tulokset olivat samankaltaisia kuin kyselyn avulla 
saadut tulokset. Pastori Teemu Hälli epäili suomalaisten kaipaavan perinteisiä tuotteita 
(Teemu Hällin haastattelu 5.1.2012) ja tämä tuli selville suomalaisille teetetyssä kyselyssä. 
Vastanneista suurin osa koki tuotteiden saannin tärkeäksi, samalla myös haastattelussa esille 
tulleet tuotteet mainittiin kaivatuiksi. Merimieskirkolla on jo nyt kattava valikoima suomalais-
ten suosimia tuotteita ja suurin osa hakee sieltä kaipaamansa tuotteet. Kuitenkin Lontoossa 
vierailevien sukulaisten ja Suomeen kohdistuneiden vierailujen takia tuotteille ei ehkä ole 
niin suurta kysyntää kuin mitä voisi olla. Kuitenkin jo pienen ulkomaalaisista koostuvan testi-
ryhmän perusteella voi sanoa, että myös ulkomaalaisilla on kiinnostusta suomalaisiin tuottei-
siin. 
 
Aikataulun pettämisen ja testiryhmään suunniteltujen henkilöiden kiireellisyyden takia testi-
ryhmä jäi oletettua pienemmäksi. Suurempi määrä osallistujia olisi herättänyt lisäkiinnostusta 
ja tuonut lisää näkyvyyttä Merimieskirkolle. Yksi testaukseen osallistunut ulkomaalainen toi-
voi jopa suomalaista kauppaa Länsi-Lontooseen, sillä koki Merimieskirkon sijainnin toisella 
puolella kaupunkia olevan hieman liian pitkällä.  
 33 
 
Suomalaiset kokivat kotimaisten tuotteiden saannin tärkeäksi, mutta tuotteet kelpasivat myös 
ulkomaalaisille. Merimieskirkko voisi kokeilla tekevänsä yhteistyötä ulkomaalaisten toimijoi-
den kanssa ja sitä kautta saada enemmän ulkomaalaisia kiinnostumaan ja osallistumaan kirkon 
järjestämiin tapahtumiin. Tämän ansiosta tapahtumia voisi järjestää sekä suomalaisille, että 
ulkomaalaisille. Testiryhmän voisi myös toteuttaa uudestaan suuremmalla osanottajamääräl-
lä. Täten saisi enemmän mielipiteitä ja laajempaa kiinnostusta suomalaisia tuotteita kohtaan. 
Kysely onnistui hyvin ja siitä saatu palaute osoitti, että suomalaisilla on kiinnostusta kotimai-
siin tuotteisiin.  
 
Opinnäytetyöstä oli hyötyä Merimieskirkolle. Heiltä saatu palaute kertoi, että tutkimus oli 
mielenkiintoista lukea ja vahvisti paikoitellen niitä käsityksiä, joita kirkolla oli entuudestaan 
asiakkaiden toiveista. Merimieskirkko koki mielenkiintoiseksi havainnoksi sen, että kahvia ei 
juuri kaivattu, vaikka se perinteisesti kuuluu kirkon kaupan valikoimaan. Heille harmillinen 
tieto oli se, että suomalaiset ovat valmiita maksamaan vain hieman enemmän tuotteista, kos-
ka kauppatoiminta on nykyisillä hankinta- ja kustannuskuluilla kannattavaa vain, jos ihmiset 
ovat valmiita maksamaan noin puolet enemmän kuin Suomessa. Merimieskirkon palautteessa 
kerrottiin myös, että tutkimus antoi hyvän käsityksen nuoremman ikäpolven mielipiteistä, 
mutta olisivat kaipailleet heille tärkeimmän asiakasryhmän eli yli 40-vuotiaiden mielipiteitä 
enemmän. He olisivat myös halunneet tietää, kuinka usein vastaajat ovat käyneet kaupassa 
tai myyjäisissä kirkolla. Tätä ei harmittavasti tullut kyselyssä esille. Merimieskirkko kuitenkin 
kiitteli tutkimuksenteosta ja koki sen mielenkiintoiseksi. 
 
Kehitysehdotuksena Merimieskirkolle voisi antaa palautelaatikkoidean. Asiakkaat voisivat suo-
raan kirkolla jättää palautetta esimerkiksi kahvilan tai kaupan kassan yhteydessä. Tällöin 
kohderyhmä olisi ainoastaan kirkolla kävijöitä ja he voisivat esimerkiksi kirjoittaa palauttee-
seen, jos valikoimasta puuttui jotain, mitä he etsivät. Suomalaisille helpompi tapa voisi olla 
kirjoitettu palaute mieluummin kuin suullinen. Tällä keinolla kirkko voisi tarkkailla asiakkai-
den toiveita jatkuvasti. Ulkomaalaisten kiinnostuksen lisääminen koetaan tarpeelliseksi senkin 
takia, että ulkomaalaiset eivät pystyisi vertaamaan Merimieskirkon kaupan hintoja Suomen 
hintoihin, joten he voisivat olla valmiita maksamaan näkyvillä olevat hinnat kyseenalaistamat-
ta niitä. Tämä toisi lisää ostovoimaisia asiakkaita, sillä ulkomaalaiset eivät löytäisi suomalais-
ten tapaan muita keinoja saada suomalaisia tuotteita kuin kirkolta, sillä suomalaiset voivat 
niitä saada esimerkiksi sukulaisten mukana tai heidän lähettämänä postissa.  
 
Palautelaatikkoidea tukee myös asiakaslähtöistä palvelua, sillä silloin asiakkaiden näkökulmat 
otetaan aina huomioon kun palautetta saadaan jatkuvasti. Myös ostokäyttäytymistä voidaan 
tutkia asiakkaiden palautteen perusteella, sillä avoin palaute antaa mahdollisuuden avautua 
vapaasti hintapolitiikasta tai tuotevalikoimasta sekä kehitysehdotuksista.  
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Rosenbaum-Elliottin ym. mukaan tuotteen ostamisen valinnassa brändi ja hinta ovat ratkaise-
via tekijöitä (2007, 6-10). Näin ollen hinnan ollessa Merimieskirkolla totuttua korkeampi, 
brändi tulee yhä tärkeämmäksi. Tämän opinnäytetyön tutkimuksen luotettavuutta voidaan 
arvoida siten, että työ on kuvattu prosessina ja käytetyt esimerkit ovat tehty ottaen huomi-
oon Lontoon suomalainen Merimieskirkko. Tuloksia voidaan soveltaa muihinkin yrityksiin, 
vaikka ne eivät ole yleismaailmallisia eivätkä jokaiselle yritykselle sopivia toimintamalleja. 
Työtä on tarkasteltu Merimieskirkon osalta ja heiltä on saatu palautetta luotettavuuden li-
säämiseksi.  
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 Liite 1 
Liitteet 
Liite 1: Haastattelukysymykset 
 
Mitä palveluita ja tuotteita kirkolla kävijät kysyvät? Tuleeko toiveita enemmän palveluiden 
vai tuotteiden suhteen? 
 
Mitkä ovat kysytyimmät tuotteet? 
 
 
Entä myydyimmät tuotteet vuodelta 2011? 
 
Minkä verran suomalaisista vierailijoista on Lontoossa asuvia ja ketkä ovat taas turisteina? 
 
 
Vieraileeko kirkolla myös ulkomaalaisia? Mistä maista? Onko heillä erilaisia toiveita? 
 
Paljonko asiakkaita käy päivittän/ viikoittain/ kuukausittain/ vuosittain? (mikä on paras mit-
tari) 
 
 
Milloin on kiireisintä ja hiljaisinta aikaa? 
 
Mistä tuotteenne tilataan? 
 
 
Ketä koette kilpailijoiksenne? 
 
Miten usein hankitaan uutuuksia ja miten usein valikoima uudistuu? Mitä tuotteita on aina saa-
tavilla? Kestosuosikit? 
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Liite 2: Kysely, E-lomake 
 
Olen Laurea-ammattikorkeakoulun Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelman 
viimeisen vuoden opiskelija Lontoossa ja tekemässä opinnäytetyötä aiheesta "Mitä kotimaisia 
tuotteita suomalaiset kaipaavat ulkomailla?"  
Toivon saavani paljon vastauksia ja niistä olevan hyötyä sekä itselleni, että yhteistyöyrityksel-
leni. Kaikki vastaukset käsitellään anonyymisti. Kiitos avustanne! 
Opinnäytetyö Tanja 
Mitä kotimaisia tuotteita suomalaiset kaipaavat ulkomailla? 
  
Esitiedot 
Sukupuoli                                     
--Valitse tästä--
 
Ikä                                                                                         
--Valitse tästä--
 
Kuinka kauan olet asunut Englannissa?                                                                           
 
--Valitse tästä--
 
Kysymykset 
1. Mitä kotimaisia tuotteita kaipaat ulkomailla? 
 
Nimeä 5 tuotetta. 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
4. 
 
5. 
 
2. Mistä hankit suomalaisia tuotteita ulkomailla? 
 
... 
Kirjoita tähän 
 
3. Mitä korvaavia tuotteita olet löytänyt ulkomaisista tuotteista? 
 
... 
Kirjoita tähän 
 
4. Minkä verran olisit valmis maksamaan suomalaisesta tuotteesta ulkomailla? 
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Vaihtoehdot Vähemmän kuin Suomessa 
Saman verran kuin Suomessa 
Hieman enemmän kuin Suomessa 
Puolet enemmän kuin Suomessa 
Yli puolet enemmän kuin Suomessa 
 
5. Kuinka tärkeää sinulle on saada suomalaisia suosikkituotteitasi ulkomailla? 
Vaihtoehdot Ei ollenkaan tärkeää 
Yhdentekevää 
Melko tärkeää 
Todella tärkeää 
En voisi olla ilman 
 
6. Mitkä ovat 3 suomalaista suosikkibrändiäsi? 
 
Brändeillä tarkoitetaan esimerkiksi päivittäisiä kulutustuotteita ja niiden tarjoajia. 
1. 
 
2. 
 
3. 
 
Tietojen lähetys 
Paljon kiitoksia vastauksistasi! 
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Liite 3: Testiryhmän kuvat ja kommentit tuotteista 
 
            
Markin suosikki oli Fazerin Sininen, mutta Turkinpippurit eivät maistuneet. ”Awful!” sanoi 
Mark laitettuaan Turkinpippurin suuhunsa. Oltermannista Mark piti etenkin sen takia, että 
juustohöylällä siitä sai ohuita siivuja, Englannissa kun juustoa leikataan Markin mukaan veit-
sellä. 
 
Testatut tuotteet paremmuusjärjestyksessä Markin mukaan sekä hänen kommenttinsa kusta-
kin: 
Fazerin Sininen: ”Really good, smooth, better than English chocolate!” 
Karjalanpiirakka: ”Lovely! I would buy this!” 
Ruisleipä: ”Bread is full of body – does that make sense?” 
Oltermanni: “Cheese is a bit bland, quite tasteless but I like it! Similar to English cheddar.” 
Jenkki: ”Flavour dies out quickly but it tastes good.” 
Lonkero: ”Cheeky little one!” 
Missä X: ”Very sweet. I don’t like the black ones; they’ve got bitter after taste.” 
Salmiakki: ”Tastes awful! Sticks to my teeth, difficult to eat.” 
Turkinpippuri: ”Awful! Just gross!” 
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Erikin suosikki oli salmiakki, mutta piirakka maistui myös. Vähiten häntä kiinnosti suklaa. 
 
Erikin paremmuusjärjestys ja kommentit: 
Salmiakki: ”Salty, I would buy this!” 
Missä X: “It is nice, but reminds me of the medicine I had when I was a child. The green one is 
cool. I like all of them actually!” 
Karjalanpiirakka: “A little bit dry but nice and soft. I can eat this comfortably.” 
Oltermanni: “Smooth, nice sharp taste, I can taste it is lactose free.” 
Ruisleipä: “It’s very healthy, tastes like whole wheat. Good to eat when you get older or peo-
ple with stomach problems.” 
Lonkero: “Refreshing but I think it’s a woman’s drink.” 
Turkinpippuri: “Crystal!” 
Jenkki: “Refreshing, chewable, nice.” 
Fazerin Sininen: “Tastes like normal chocolate, smooth, creamy, sweet!” 
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Jon, Loreta ja Souleymane pitivät kaikki Oltermannista, mutta myös lonkero kiinnosti. 
 
Jonin paremmuunjärjestys ja kommentit: 
Lonkero: ”You can drink this all day! I’d definitely buy this!” 
Oltermanni: “More interesting than Cheddar.” 
Ruisleipä: “Tastes like it’s good for you, very nice with cheese.” 
Fazerin Sininen: “It’s nice, nicer than English chocolate but I like dark chocolate more.” 
Karjalanpiirakka: “Better with cheese actually!” 
Missä X: “Tastes different than I thought, quite nice, I thought they’d be sweet but they’re 
bitter!” 
Turkinpippuri: “Something hot- is it pepper? Sounds poisonous, it’s like eating bleach!” 
Jenkki: “Nothing wrong with it, doesn’t taste different but I don’t like chewing gum.” 
Salmiakki: “I’m not keen.” 
 
Loretan paremmuusjärjestys ja kommentit: 
Oltermanni: “I love the cheese, reminds me of Swedish cheese.” 
Ruisleipä: “Nice!” 
Lonkero: “Refreshing but maybe I’ll stick to my wine!” 
Fazerin Sininen: “In between Cadbury and Galaxy.” 
Jenkki: “Normal, I like this!” 
Karjalanpiirakka: “Not my favorite, a bit bland, looks delicious but maybe with cheese, there 
is nothing like this in Sweden.” 
Turkinpippuri: “I’ve tasted these before.” 
Missä X: “I like these but I’m more of a chocolate person.” 
Salmiakki: “I don’t like, they stick to my teeth and the flavor is different than I thought.” 
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Souleymanen paremmuusjärjestys ja kommentit: 
Oltermanni: ”Burger cheese, texture is different. I can eat this continuously! No name 
cheese- we like you!” 
Ruisleipä: “Nutritious!” 
Karjalanpiirakka: “Visually looks good, I think you could eat this with salmon.” 
Lonkero: “Summer drink; don’t see this as an alcoholic drink.” 
Jenkki: “Not too strong.” 
Fazerin Sininen: “Uuh! It’s proper chocolate! This would be popular in Africa!” 
Missä X: “Looks very sweet but nothing to do with that, I like the dark one.” 
Turkipippuri: “Sweet, nice, when it breaks with a kick!” 
Salmiakki: “It tastes like plastic. One is enough!” 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
